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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion se realiz6 en el complejo turistico Somag, cantén La Mana, en el
afio 2015, y se basd en conocer el entorno en el que se desenvuelve, su posicionamiento en
el mercado y cédmo influye la falta de un plan de marketing en el mismo. Mediante la
investigacion realizada se determin6 que al aplicar un plan de marketing en el complejo
turistico “Somag” se obtendra un 10% mas de posicionamiento en el mercado por lo tanto
esto aumentaria su rentabilidad. La investigacion de mercado indicd que el complejo Somag,
no tiene un buen posicionamiento a pesar de que se encuentra ubicado en un lugar
estratégico, y que no cuenta con una adecuada publicidad y promocion para dar informar
sobre sus servicios y promociones. Por lo cual se determiné que las estrategias propuestas
en base al mix de marketing son las mas idéneas para informar al mercado sobre sus
servicios. Las estrategias establecidas para el producto, es una nueva marca donde su logo
serd “el placer de disfrutar”, la estrategia de precio consiste en realizar un descuento de 10%
(en entradas, hospedaje) para la estrategia plaza es incrementar un nuevo participante en el
canal de distribucién. En la estrategia promocion se empleara una campafia publicitaria que
tendra publicidad ATL (radio Bonita, canal Manavision, vallas parque central de La Manay
uno a las afueras de la zona urbana en la carretera via Valencia) y BTL (promociones de
ventas, sorteos, descuentos). El presupuesto para el desarrollo del plan de marketing sera de
$8.774,00 dolares que esta distribuido en la aplicacion de cada estrategia, lo cual serd
financiado por el propietario. Para el adecuado desarrollo de las actividades publicitarias se
llevard un orden cronoldgico que serd supervisado constantemente con el fin de cumplir con

los objetivos planteados.

Palabras Claves: Marketing. Plan de marketing. Estrategias.
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ABSTRAC

This research was conducted at the resort Somag, Canton La Mana, in 2015, and was based
in the environment in which it operates, its position in the market and how it influences the
lack of a marketing plan in the same. Through research conducted determined that applying
a marketing plan in the resort "Somag" will get a 10% over market positioning thus it would
increase its profitability. Indian market research that Somag complex, has a very good
position though is located in a strategic place, and it does not have adequate publicity and
promotion to report its services and promotions. Therefore it was determined that the
proposed strategies based on marketing mix are the most appropriate to inform the market
on services and promotions. The strategies established for product, is a new brand where
your logo is "the pleasure of enjoying" pricing strategy is to make a discount of 10% (tickets,
lodging) for square strategy is to increase a new participant distribution channel. The strategy
promoting an advertising campaign that will advertise ATL (Bonita radio channel
Manavision, fences mana Central Park and one just outside the urban area on the road via
Valencia) and BTL (sales promotions, sweepstakes will be used, discounts). The budget for
the development of the marketing plan is $ 8,774.00 which is distributed in implementing
each strategy, which will be financed by the owner. For proper development of advertising
activities in chronological order to be constantly monitored in order to meet the objectives it

will be.

Keywords: Marketing. Marketing plan. strategies.
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1 Resumen Ejecutivo

La presente investigacion se realizé en el complejo turistico Somag, cantén La Man4, en el afio
2015, y se bas6 en conocer el entorno en el que se desenvuelve, su posicionamiento en el
mercado y como influye la falta de un plan de marketing en el mismo. Mediante la investigacion
realizada se determiné que al aplicar un plan de marketing en el complejo turistico “Somag” se
obtendra un 10% mas de posicionamiento en el mercado por lo tanto esto aumentaria su
rentabilidad. La investigacion de mercado indicé que el complejo Somag, no tiene un buen
posicionamiento a pesar de que se encuentra ubicado en un lugar estratégico, y que no cuenta
con una adecuada publicidad y promocién para dar informar sobre sus servicios y promociones.
Por lo cual se determind que las estrategias propuestas en base al mix de marketing son las mas
idéneas para informar al mercado sobre sus servicios. Las estrategias establecidas para el
producto, es una nueva marca donde su logo seré “el placer de disfrutar”, la estrategia de precio
consiste en realizar un descuento de 10% (en entradas, hospedaje) para la estrategia plaza es
incrementar un nuevo participante en el canal de distribucién. En la estrategia promocion se
empleard una campafia publicitaria que tendra publicidad ATL (radio Bonita, canal
Manavision, vallas parque central de La Mana y uno a las afueras de la zona urbana en la
carretera via Valencia) y BTL (promociones de ventas, sorteos, descuentos). EI presupuesto
para el desarrollo del plan de marketing serd de $8,774.00 ddlares que est4 distribuido en la
aplicacion de cada estrategia, lo cual sera financiado por el propietario. Para el adecuado
desarrollo de las actividades publicitarias se llevara un orden cronoldgico que seré supervisado
constantemente con el fin de cumplir con los objetivos planteados.

Palabras Claves: Marketing. Plan de marketing. estrategias.

2 ABSTRACT

This research was conducted at the resort Somag, Canton La Mana, in 2015, and was based in
the environment in which it operates, its position in the market and how it influences the lack
of a marketing plan in the same. Through research conducted determined that applying a
marketing plan in the resort "Somag" will get a 10% over market positioning thus it would
increase its profitability. Indian market research that Somag complex, has a very good position
though is located in a strategic place, and it does not have adequate publicity and promotion to
report its services and promotions. Therefore it was determined that the proposed strategies
based on marketing mix are the most appropriate to inform the market on services and
promotions. The strategies established for product, is a new brand where your logo is "the
pleasure of enjoying" pricing strategy is to make a discount of 10% (tickets, lodging) for square
strategy is to increase a new participant distribution channel. The strategy promoting an
advertising campaign that will advertise ATL (Bonita radio channel Manavision, fences mana
Central Park and one just outside the urban area on the road via Valencia) and BTL (sales
promotions, sweepstakes will be used, discounts). The budget for the development of the
marketing plan is $ 7795.52 which is distributed in implementing each strategy, which will be
financed by the owner. For proper development of advertising activities in chronological order
to be constantly monitored in order to meet the objectives it will be.
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Introduccién

En la actualidad la sociedad se enfrenta a una constante transformacion, por lo cual las
empresas han recurrido a estrategias innovadoras que satisfagan las necesidades de cambio.
Ya que los conflictos que se plantean a las empresas evolucionan en el tiempo, por ello
buscan respuestas que se adapten al intento por encontrar nuevas soluciones que ayuden a

satisfacer al pablico.

Las empresas dedicadas a brindar servicios turisticos y de recreacién han experimentado un
gran crecimiento y diversificacion de los servicios, lo cual ha llevado a que el turismo sea
una creciente econémica mundial. En el Ecuador se ha incrementado razonablemente el

turismo ya que se ha visto una opcion rentable para el crecimiento.

El cantdn La Mané que se encuentra ubicado en la provincia del Cotopaxi es duefio de una
riqueza natural, historica y cultural, lo cual lo hace un atractivo turistico, por lo cual sus
habitantes han tratado de explotar su riqueza turistica impulsando asi el desarrollo
econémico. El canton cuenta con diversos lugares turisticos y uno de ellos es el Complejo
Turistico Somag es cudl es el objeto de esta investigacion.

El complejo Somag esta localizado en el recinto EI Moral en la via La Mana —Quevedo, el
proposito de este trabajo tiene como objeto de estudio el complejo turistico Somag con el fin
de disefiar un plan de marketing en el cual se aplicaron estrategias que promuevan la
afluencia de turistas hacia el complejo y lograr el incremento de sus ingresos y que los

servicios ofertados satisfagan sus deseos y necesidades.

El plan de marketing es una investigacion que se emprendera con el fin de aportar ideas al
complejo turistico Somag ya que este carece de una planificacion para sus actividades de
marketing, lo cual no le permite informar al mercado de los servicios que oferta de forma

oportuna y eficiente y mejorar el posicionamiento.

Esta investigacion estara estructurada por siete capitulos:



En el capitulo I y Il: se presenta la definicion del problema, el planteamiento de
problema(diagndstico-prondstico), sistematizacion del problema, definicion del objetivo
general y especificos y la justificacion del problema de la investigacion, se muestra la
fundamentacion tedrica de la investigacion la cual estd compuesta por el marco conceptual,

el marco referencial y marco legal.

En el capitulo I11: se evidencia la metodologia de la investigacion la cual describira los tipos,
métodos de investigacion, fuentes de recopilacion, disefio de investigacion, tratamiento de

datos y recursos humanos, materiales que apoyaran el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo IV y V: se exhibe las tablas, graficos, discusion, y resultados del estudio de
mercado. Y el desarrollo del plan donde se establecio la situacién macro y micro del
complejo, la definicion de estrategias, sistema de control y la cuantificacion del presupuesto
del plan, el sistema de contingencia, se muestran las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

En el capitulo VI y VII: Se mostrara las citas bibliograficas que se utilizaron para la
definicién de la fundamentacion teérica. Se definieron las citas bibliograficas que fueron
utilizadas en la redaccion de la fundamentacion tedrica que permitié obtener la
conceptualizacion de cada variable del estudio, se muestran los anexos que son los sustentos

fisicos que se obtuvieron en el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO | )
CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1 Problema de investigacion

1.1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad las empresas que se encuentran en la industria del turismo deben establecer
adecuadamente un plan de marketing ya que a través de este pueden conocer el macro y

micro entorno lo cual contribuiria a proyectarse al mercado de manera idonea.

El complejo Turistico Somag, esta ubicado en el recinto EI Moral, en el km 5 de la via
Quevedo-Valencia. Cuenta con varias piscinas, toboganes, canchas deportivas, espacios
naturales donde se pueden realizar caminatas, restaurante, hidromasaje, bar y cuenta con el

servicio de hospedaje.

El complejo Somag en la actualidad no cuenta con un plan de marketing, lo cual provoca
que no tenga establecido de una forma idénea hacia donde se dirige la empresa y por lo cual

no aprovecha las ventajas que oferta el mercado.

Por otro lado, no cuenta con un andlisis de situacién que presente como esta la empresa

interna y externamente, y la oriente a informarse de las necesidades de los consumidores.

Otro problema es que al no tener determinado los objetivos no define hacia donde quiere ir,
cuales son las metas que como empresa desea alcanzar para posicionarse de forma idonea

en el mercado.

Por otro lado, sin estrategias no se lograra satisfacer las necesidades de los clientes, explotar

las ventajas y oportunidades del mercado, y seleccionar las mejores tacticas para informar.

Del mismo modo, el complejo no cuenta con un presupuesto para el area de mercadeo esto
conlleva que no se realicen actividades publicitarias planificadas y estructuradas para el

complejo Somag.

Por lo que se debera también implementar un plan de acciones y un plan de contingencia
para llevar un control de las actividades que se realicen y asi conocer si se estd cumpliendo

con los objetivos planteados.



Diagnéstico

La falta del plan de marketing, provoca que las fortalezas y oportunidades que tiene el

complejo en el mercado no sean utilizadas favorablemente para la empresa.

El no tener definida la situacion actual, induce a no conocer como esta la empresa, cuales
son las tendencias, necesidades insatisfechas del mercado y no se logrard dar una

informacidn oportuna.

Al no establecer estrategias adecuadas no se lograra dar informacion oportuna para crear una
imagen en la mente del consumidor y determinar una posicién en el mercado ante la

competencia.

La falta de cuantificacion del presupuesto influye en el cumplimiento de las actividades

publicitarias, ya que no define cuales son los gastos que genera las acciones de mercadeo.
Prondstico

Si el complejo turistico Somag no implementa un plan de marketing no conocera las
preferencias del mercado, que buscan los clientes y qué debe hacer para satisfacer sus

necesidades y deseos.

Si no define la situacién actual de la empresa interna y externa, no sabra cuales son las
necesidades insatisfechas del mercado y qué medidas adoptar para satisfacer las necesidades

de los clientes.

Si no se plantean estrategias que ayuden a lograr un posicionamiento adecuado en el mercado
esto afectara al complejo ya que, si este no aprovecha las oportunidades, la competencia lo

hara.

Se debe establecer un plan de accién que desarrolle las actividades de marketing para crear
una perspectiva positiva sobre el complejo, si no se realizan acciones para emprender las

actividades de marketing no se dara a conocer los servicios y atributos que oferta Somag.

Al no determinar el presupuesto no se podra cuantificar el costo del desarrollo de las
actividades de marketing.



1.1.2. Formulacién del problema

¢Como influye la falta de un plan de marketing en el posicionamiento del complejo turistico

“Somag” en el cantén La Mand afio 2015?

1.1.3. Sistematizacion del problema

1. ¢Cual es de la situacion actual del complejo turistico Somag?

2. ¢(Qué estrategias y plan de accion se estableceran para posicionar el complejo
turistico Somag?

3. ¢Cudl es el presupuesto de las actividades publicitarias del complejo turistico

Somag?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing que influya en el posicionamiento del complejo turistico

Somag en el cantén La Mana afio 2015.

1.2.2. Objetivos especificos

1. Definir la situacion actual del complejo turistico Somag.

2. Elaborar las estrategias y planes de accién para el posicionamiento del complejo
turistico Somag.

3. Establecer el presupuesto para el cumplimiento de las actividades publicitarias del

complejo turistico Somag.



1.3. Justificacién

La importancia de esta investigacion radica en la necesidad de determinar cudl es la
incidencia en las actividades de mercadeo, del complejo turistico Somag ya que al contar
con un analisis de la situacion podra conocer el entorno en el que se desarrolla tanto interno

como externamente.

Ya que esto serd un aporte para obtener informacién de las fortalezas, oportunidades, y
debilidades en el mercado que serviran para una toma de decisiones adecuada, y la bisqueda

e implementacion de mejoras en las actividades de marketing.

Al contar con esta informacién el complejo turistico Somag podra redefinir sus objetivos
como empresa, seleccionar y aplicar las estrategias mas adecuadas ya que estaran basadas

en un previo estudio de mercado.

Con el fin de que se puedan mejorar los servicios que se ofertan y poder satisfacer las
exigencias de los turistas y lograr el incremento de visitantes y mejoras en la rentabilidad del

complejo.

El cantén La Mana se beneficiara ya que al aumentar la afluencia de turistas habra mas plazas
de trabajos para los ciudadanos y la economia interna mejorara porque con la llegada de

turistas se demandaran mas servicios y productos.



CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION



2.1 Marco conceptual

2.1.1 Marketing

El marketing es “el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. También se le ha
definido como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener

ganancias al mismo tiempo.”, (Kotler, 2010),

[ Con formato: Color de fuente: Automatico

El marketing es también el conjunto de actividades destinadas a lograr con beneficio la
satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio dirigido a un mercado con
poder adquisitivo, y dispuesto a pagar el precio establecido. El marketing involucra
estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado, posicionamiento de mercado, etc.

(Uribe, 2012)

Frecuentemente se confunde este término con el de publicidad, siendo esta ultima solo una
herramienta de la mercadotecnia. Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es
un conjunto de principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar
un mercado. Colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacion, satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores o clientes y mantener una adecuada comunicacion

con ellos. (Kleppner y Rossel, 2009)

2.1.2 Plan de marketing

Es una herramienta que permite la aplicacion de los diferentes conceptos y métodos que
comprenden el mercadeo o comercializacion estratégica de productos o servicios. El objetivo
general del plan consiste en identificar las oportunidades y alternativas estratégicas del

mercadeo, con base en un adecuado analisis situacional. (Armstrong, 2010)

El plan de marketing es un componente de la planificacién general de la empresa, Tiene por
objetivo final desarrollar programas de accion para lograr los objetivos comerciales y la
satisfaccion de sus clientes, Basicamente consiste en establecer objetivos, definir metas y
elaborar estrategias, proponer programas de trabajo y comprometer presupuestos. El plan de

[ Con formato: Color de fuente: Automatico




marketing es la representacion escrita del proceso de planificacion del marketing. (Cohen,
2008)

2.1.3 Mezcla de Marketing

Para atender los mercados definidos por el especialista en Marketing independientemente de
su ambito o enfoque (comercial; social, nacional, internacional o global; consumidor final u
organizacional; bienes y servicios o ideas) nos encontraremos con una combinacion
ordenada y formal de las cuatro P: producto, precio, plaza, promocion; de manera que
cualquier modificacion a una de estas variables impactara la mezcla (Garnica y Maubert,
2010)

La mezcla de marketing es como un conjunto de variables controlables del marketing que
son producto, precio, plaza, promocion, mejor conocidas como las 4” P. La combinacion de
estas ayuda a satisfacer las necesidades y tener resultados exitosos. Esto consiste en
desordenar el marketing para distribuirlo en las diferentes areas y asi auxiliar a que se tomen

excelentes decisiones. (Graham, 2010)

2.1.3.1 Precio

Es la cantidad monetaria a la cual los productores estan dispuestos a vender los consumidores
acompra un bien o servicio, cuando la ofertay la demanda estan en equilibrio. (Prieto, 2010).

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
especificos, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. (Kotler y Amstrong, 2012)

2.1.3.2 Publicidad

La publicidad como tal, se considera una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado para dar a conocer un determinado

mensaje relacionado con el producto. (Kotler y Amstrong, 2012)
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La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacién con
objeto de persuadir. (O"Guinn y Allen y Semenik, 2010)

2.1.3.3 Producto.

El concepto mas simple de producto, que lo define como una cosa-producto, no es tanto si
consideramos las multiples acepciones del concepto y su evolucién en el tiempo. Podriamos
decir que es uno de esos términos en los que pesa mas su historia que la propia definicion.
No obstante, la mayor parte de los autores y documento otorgan al producto la categoria de

primera variable de mezcla de marketing. (Escudero, 2012)

Producto es cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o

consumo y podria satisfacer un deseo o necesidad por una venta o un servicio (Uribe, 2012)

2.1.3.4 LaPlaza

La plaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la
disposicion de los consumidores meta. Ford se asocia con un enorme cuerpo de
concesionarios independientes que venden los diversos modelos de esta compafiia. Ademas,

Ford elige a sus agencias de manera cuidadosa y las apoya mucho. (Cuadrado, 2010)

La plaza indica que actualmente se la hace referencia con la distribucion y se trata del lugar
donde va a ser comercializado el producto o servicio (Clow, 2010)

2.1.4 Estrategia

Las estrategias, es el arte de coordinar todo tipo de acciones para la consecucion de los
objetivos (Oceano, 2012)

Graham, a su vez, manifiesta que estrategia es un plan que especifica una serie de pasos o

de conceptos centrales que tienen como fin la consecucién de un determinado objetivo
(Graham, 2010)
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2.1.5 Plan de Medios

El plan de medios como un instrumento de administracion estratégica que busca llegar al
publico objetivo y lograr que este reciba el mensaje. Ademas, dice que el plan de medio es
la solucion a la difusidn de la campafia. (Uribe, 2012)

El plan de medios tiene por objetivo concebir, analizar y seleccionar creativamente los

2.1.6 Presupuesto.

Esta formado por todas las acciones que se deben emprender para realizar la estrategia
escogida, ademas de aspectos financieros, el presupuesto debera especificar el momento méas

apropiado para llevar a cabo las acciones. (Lamb, 2008)

"Un presupuesto es la expresion financiera de un plan de marketing encaminado a lograr
determinados objetivos”. Es la representacion numérica del plan y define el estado de
prevision de ingresos y gastos durante el periodo. (Willian, 2010)

2.1.7 Mercado

El mercado es un conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. Tales compradores que comparten un deseo o una necesidad en particular, el cual

puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio. (Kotler y Amstrong, 2012)

Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o
deseos especificos y que podrian estar dispuesto a participar en un intercambio que satisfaga
esa necesidad o deseo. Asi, el tamafio del mercado depende de que el nimero de personas
que manifiesten la necesidad, tengan los recursos que intercedan a otros y estén dispuestos
a ofrecerlos en intercambios por lo que ellos desean. (Kotler, 2010)

2.1.8 Oferta.
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Oferta es la cantidad de bienes y servicios que un cierto nimero de oferentes productores

estan dispuestos a poner a disposicion dl mercado a un precio determinado. (Urbina, 2010)

La oferta es una relacién que muestra las cantidades de una mercancia que los vendedores
estarian dispuestos a ofrecer para cada precio disponible, durante un periodo de tiempo dado,

si todos los demas permanece constante (Kotler, 2010)

2.1.16.2.1.9 Demanda.

La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser
adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor o por el conjunto de
consumidores en un momento determinado. (Padilla, 2011)

La demanda es la calidad de bienes y servicios que es probable que el mercado consuma en
los afios futuros sobre la cual se ha determinado que ningln producto podra satisfacer si no

prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el calculo. (Urbina, 2010)

2.1.17.2.1.10 Cliente

Cliente es el conjunto de compradores potenciales y reales de los bienes /o servicios que
seran ofrecidos por la empresa, deben estudiarse tres tipos de clientes: clientes actuales,

clientes de la competencia, nuevos clientes potenciales. (Uribe, 2012)

El grupo més fécil de estudiar es el de los clientes actuales de la empresa; sin
embargo, los otros dos grupos son igualmente, si no es que mas importante. Los integrantes
de estos grupos pueden pensar de forma diferentes o tomar decisiones de otra manera que

los clientes actuales de la empresa. (Clow, 2010).

2.1.11 Concepto de Turismo

Es el conjunto de actividades que realizan las personas durante sus desplazamientos y
estancias en distintos lugares diferentes al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo menor a un afio, con fines de ocio, negocio u otros motivos. (Artiaga, 2010)
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Turismo es un fendmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de
individuos o grupos de personas que en lo fundamental por motivos de recreacion, descanso,
cultura, o salud, se trasladan desde su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen
ninguna actividad lucrativa n remunerada, generando mdltiples interrelaciones de

importancia social, econdémica y cultural. (Flores , 2012)

2.2 Marco Referencial

2.2.1. Plan de Marketing

Gonzales, muy practicamente, en términos de mercado, escriben que, para que una empresa
sea exitosa, aparte de una organizacion adecuada, buenos procesos productivos, adecuado

manejo del personal, y otros aspectos, es fundamental contar con dos fortalezas basicas:

1. Que sus productos o servicios estén orientados realmente a satisfacer las verdaderas

necesidades y expectativas de los clientes; v,

2. Que posea un plan de marketing que defina las estrategias y responsabilidades, con el

fin de implementar los programas de accion para lograr los resultados deseados

Con esta acertada referencia tedrica, se evidencia la enorme importancia de un plan de
marketing en una empresa. El plan de marketing se trata de un plan de accién que precise

los objetivos y medios para llevar a la practica todos los elementos (Cohen, 2008)

El plan de marketing puede ser definido como un mecanismo para integrar y coordinar las
variables, indicados metas, acciones y presupuesto. Es una herramienta de trabajo dirigida
hacia resultados especificos de mercadeo esperados, determinado como estos pueden
lograrse, permitiendo delegar funciones, coordinar esfuerzos, programas recursos para
optimizar resultados y servir ademas de referencia y control. (Gonzales, 2010).

El plan de marketing es una vision que se propone, para lograr conseguir informacion sobre
la situacion y posicionamiento del negocio, y basandose en etapas las cuales sirven para
disefiar estrategias con el fin de obtener reconocimiento en el mercado y definir los recursos
econémicos que disponen para poner en marcha el plan. (Autora)
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2.2.2. Etapas del plan de marketing

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio y actividad
de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la realizacion del plan de
marketing; ya que las condiciones de elaboracion que le dan validez son variadas y
responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas de la empresa. Ahora bien,
como lineas maestras aconsejo no emplear demasiado tiempo en la elaboracién de un plan
de marketing que no se necesita; no debemos perdernos en razonamientos complicados; se
debe aplicar un marketing con espiritu analitico pero a la vez con sentido comun; no debemos
trabajar con un sinfin de datos, solo utilizar los necesarios; y, lo que es mas importante,

conseguir que sea viable y pragmatico. (Kotler, 2010)

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metédico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente discutido con
todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracién con el fin de que nadie,
dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el
equipo humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado

una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha. (Kotler, 2010)

En cuanto al nimero de etapas en su realizacion, las mas importantes son
1. Andlisis de la situacion
2. Objetivos de marketing
3. Definicion de estrategias
4. -Presupuesto
5. Plan de accion y control. (Kotler, 2010)

En términos generales, el plan estratégico de marketing es un documento escrito que incluye
una estructura compuesta por:

1) un analisis de la situacion

2) los objetivos de marketing,

3) el posicionamiento y la ventaja diferencial

4) la descripcion de los mercados meta hacia los que se dirigiran los programas de marketing

y su estrategia,
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5) el disefio de la mezcla de marketing
6) los instrumentos que permitirdn la evaluacion y control constante de cada operacion
planificada. ( (Gonzales, 2012)

Los autores anteriormente mencionados coinciden en las etapas que se deben desarrollar
para la elaboracion del plan de marketing, ya que con esta estructura se puede mejorar el
desarrollo del plan, y al establecer mejorar para la empresa o producto se podra obtener

informacidn mas detalladas y asi aplicar las actividades mas idoneas. (Autora)

2.2.2.1 Analisis de la Situacion

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera al margen
del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo del mercado estara la mision de la
empresa, su definicién vendra dada por la alta direccién, que debera indicar cuales son los
objetivos corporativos, esto es, en que negocio estamos y a que mercados debemos
dirigirnos. (Monferrer, 2013)

Con la realizacién del analisis de la situacion.- contestar a la pregunta:;Dénde estamos?
requiere la realizacion de analisis de la situacion, tanto interno como externo a la compafiia
en el que podremos deducir las oportunidades y amenazas que se le pueden presentar a la
empresa como las fortalezas y las debilidades de la misma, esto es, estamos en condiciones
de realizar un andlisis FODA. (Armstrong, 2010)

Los autores coinciden en que el analisis de la situacién es un enfoque a la direccion del
negocio para conocer las fortalezas, debilidades, amenazas, oportunidades y como se

encuentra la empresa en el mercado y frente a la competencia. (Autora)

2.2.2.2 Objetivos de Marketing

Se puede definir como la recopilacion y el analisis de informacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para poder
tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo. Se trata, en

definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacion
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necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas

adecuadas a sus intereses. (Mufiiz, 2011)

En relacion se incluyen los objetivos de marketing; los cuales, deben guardar una relacion
estrecha con las metas y las estrategias de toda la compafiia. Un detalle muy importante, es
que cada objetivo de marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su
urgencia y su efecto potencial en el area y en la organizacién. (Fisher L, 2011)

Los objetivos de marketing se definen como lo que se desea conseguir, las metas que se
busca alcanzar, y deben tener conexién con la informacién obtenida en el anélisis de la
situacion interna y externa de la empresa, ya que de ahi se debe partir para establecer los

objetivos. (Autora)

2.2.2.3 Estrategias de marketing

El auge del marketing en la actualidad, ha hecho que muchas empresas trabajen cada vez
mas por crear una marca solida y crear una percepcion dptima en la mente del cliente. Las

estrategias definen los métodos generales a utilizar para:

e Lograr los objetivos establecidos

e Obtener el mejor resultado posible de los recursos disponibles

e Potenciar al maximo posible al activo humano y conseguir su compromiso en la
consecucion de los objetivos

e Colocarse con ventaja frente a la competencia en tres areas de gestion fundamentales,
como mercado, producto y distribucion

e Captacion y mantenimiento de clientes. (Kotler P. A., 2010)

La segunda pregunta la que debemos contestar es: ;a dénde queremos ir? Responderla
supone el establecimiento de los objetivos de marketing que la empresa fija para un
determinado periodo de tiempo estos objetivos pueden ser tanto cualitativo como
cuantitativo. (Armstrong, 2010)

Los autores coinciden en que las estrategias de marketing muestran a dénde queremos ir
como empresa y cuales son las tacticas mas adecuadas para informar sobre el producto o
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servicio que se oferta y asi obtener reconocimiento en el mercado en que se desenvuelve y
se deben definir en base las ventajas que se tiene ante los competidores. (Autora)

2.2.2. Plan de accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan
de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado. Cualquier
objetivo se puede alcanzar desde la aplicacidn de distintos supuestos estratégicos y cada uno
de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones
concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los efectos de la estrategia.
Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos,
capaces de llevar a buen término el plan de marketing. (Blackwell, 2008)

Se pueden afirmar que el objetivo u objetivo del marketing es el punto de llegada, la
estrategia o estrategia seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo
u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el camino.
(Cabarco N. , 2010)

Los autores definen que para estructurar el plan de accion las tacticas que se utilicen en el
mencionado plan deben estar relacionadas con mix de marketing, ya que se propondran
distintas estrategias especificas combinandolas de forma adecuada para llegar a la mente del
consumidor. (Autora)

2.2.2.5 Presupuesto de marketing

Determinacion de los presupuestos. - Ahora queda traducir los objetivos y planes de
accion en término de costo y resultado. Por tanto, habra una cuenta de explotacion en la que
se detallaran las inversiones que se debe realizar para alcanzar los objetivos y los ingresos
que se espera obtener asi se podra determinar cudl es el beneficio y rentabilizar de la
empresa.(Armstrong, 2010)

Una vez que se sabe que es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para
llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto, cuya
secuencia de gasto se hace segln los programas de trabajo y tiempo aplicados.
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Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion
del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comdn de
diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la
vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del
plan o demostrar interés de llevarlo adelante.

Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos
econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa. (Amstrong,
2012)

La determinacion del presupuesto no es otra cosa que el costo de cada una de las actividades
que se emprendan para el plan es un contexto de costos para poder conocer si la empresa
puede invertir para desarrollar el plan de mercadeo. (Autora)

2.2.2.6 Sistemas de control

Para poder asegurarnos de que estamos alcanzando los objetivos previstos por el plan y que
nuestras estrategias y tacticas son las mas apropiadas, debemos establecer procedimiento
de seguimiento y control a nuestro plan de marketing. Este control tiene como mision
asegurar el cumplimiento del plan e implica medir los resultados de

las acciones emprendidas diagnosticadas, el grado de

cumplimiento de los objetivos previstos. (Armstrong, 2010)

El control es el dltimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion y la
utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los
objetivos de medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas
correctoras con la maxima inmediatez. (Amstrong, 2012)

Los autores coinciden en que el sistema de control no es otra cosa que el seguimiento que se

realiza para conocer si se estan realizado las actividades, y si se esta obteniendo el resultado
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que se buscaba. Atraves de ello poder detectar cualquier valla y aplicar soluciones y medidas

correctoras. (Autora)
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. Localizacion

La presente investigacion se llevo a cabo en el cantéon La Mand, provincia de Cotopaxi
durante los meses de Julio a Septiembre del afio 2015. El complejo Turistico Somag, esta

ubicado en el recinto E1 Moral, en el km 5 de la via La Mand -Quevedo.

3.2. Tipo de Investigacion

3.2.1 Exploratoria o de Campo

Se utilizé el método exploratorio en la investigacion, para obtener informacion preliminar
acerca del complejo Somag y el desarrollo de sus actividades de mercadotecnia, y la

percepcidn que tienen los consumidores sobre el mismo.

3.2.2 Bibliografia

La investigacion bibliogréafica se ejecut6 en la biblioteca de la UTEQ, a través de libros,
revistas especializadas con el tema y fuentes virtuales de internet, con el fin de obtener
conceptos, teoria y visiones generales sobre los planes de marketing o mercadeo y el
mercado del turismo (complejos turisticos).

3.3. Método de Investigacion

3.3.1 Método Inductivo

Este método nos permitié realizar un analisis general del desarrollo de las actividades de
marketing del complejo Somag, informacidn que se obtuvo mediante la investigacion de

campo, entrevistas, encuestas y por medio de la observacion.

3.3.2 Método Deductivo

A traveés de la aplicacion de este método se logrd establecer el procedimiento apoyado en la
acumulacion de datos primarios sobre los gustos y preferencias del mercado.
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3.3.3 Método de Observacién directa

Con este método se obtuvo informacion en base al lugar de estudio y ayud6 a reconocer
problemas, definir los objetivos y observar el comportamiento de los clientes y de la

competencia del complejo Somag.

3.3.4 Método Investigativo

Por medio de este método se defini6 la aplicacion del conocimiento, y el dominio de los
procedimientos aplicado a cada una de las etapas de la investigacion. Como lo son; el
diagnostico de la situacion actual, definicion de objetivos, establecimiento de estrategias,

elaboracién de presupuesto, plan de control para el complejo Somag.

3.3.5 Meétodo Analitico

Este método se empled para examinar la informacion obtenida en las encuestas y otros
métodos de recoleccion de informacion para obtener una definicion eficiente y clara sobre

la investigacion.

3.3.6  Método Sintético

Este método se lo empled para presentar resimenes, tablas, figuras e informacion que se

obtuvo en la investigacion.

3.4  Fuentes de recopilacion de informacion

3.4.1 Primarias

Las fuentes primarias de esta investigacion fueron las siguientes:

1. Encuesta. - se realizé una encuesta sobre el mercado real de consumidores de Somag,

representados por una muestra de la poblacion econémicamente activa (PEA) de La
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Mand, de acuerdo con los datos proporcionados por el Censo del INEC, 2010 y la

proyeccion de los mismos al afio 2015.

2. Entrevista. - La informacion interna que se obtuvo del gerente, relaciona con la

situacion actual del complejo Somag.

3.4.2 Secundarias

Se consideré como fuente secundaria la informacion bibliografica del plan de marketing,
que se obtuvo de libros revistas e internet las cuales fueron relevantes para el desarrollo de

la investigacion.

3.5. Disefio de la investigacion

Esta investigacion fue de tipo no experimental, con manejo de estadistica descriptiva.

La investigacion de campo inicio con la entrevista al gerente de Somag, y la muestra
seleccionada en este grupo nos dirigimos a hombres y mujeres que integran el PEA de La

Mana.

Por lo tanto, la entrevista al gerente del complejo se dirigié para conocer e informar de las

actividades de marketing que determinan la situacion de la empresa.
Mientras que la encuesta a la muestra de la poblacion de los habitantes de la ciudad de La
Mand, hombres y mujeres que conforman la poblacion econémicamente activa del canton,

se dirigio a establecer la percepcion del mercado acerca del complejo Somag.

Al efectuar las encuestas al mercado y la entrevista al gerente de la empresa, se realiz6 la

tabulacion, e interpretacion de los datos obtenidos en la investigacion.

Posteriormente, en base a esos resultados, se formuld el plan de marketing para el complejo

Somag.
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3.5.1 Instrumentos de la Investigaciéon

Se emplearon instrumentos como la entrevista dirigida al gerente y las encuestas dirigidas

a la muestra del mercado que se obtuvo de la PEA.

En la investigacion de campo se realizo entrevistas y encuestas:

1.  Entrevista al gerente de Somag. - para la realizacion de esta entrevista se desarrollo
un cuestionario constituido por ocho preguntas con las cual se pudo recopilar
informacion, con el objeto de obtener criterios y opiniones que sirvieron para el

proceso de la investigacion.

2. Encuestas a los individuos que componen el tamafio de la muestra del mercado. -
para el desarrollo de estas encuestas se hizo un banco de diez preguntas en las cuales
se propusieron preguntas cerradas, y para la cual también se implementd preguntas
filtro, se busco captar la mayor informacién para cumplir los objetivos, de la

investigacion.

3.5.2 APOblaci(’)n y Muestra [Con formato: Fuente: 14 pto

3.5.2.1 Poblacion

La poblacion que se tomara como referencia sera la PEA de la zona urbana del canton La
Mana proyectada para el 2015, que corresponde a 11.163 personas.

3.5.2.2 Tamaiio de la Muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra se empled la siguiente formula:

_ NPQz?
" IN=1)e? + PQz2
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En donde:

n = Tamafo de la muestra

N= Tamafio de la poblacion 11.163

P= Probabilidad de que el evento ocurra 0,5
Q= Probabilidad de rechazo 0,5

E= Margen de error 0,05

Z= Nivel de confianza 1.96

(11.163)(0.5)(0.5)(1.96)?

"= 11.162(0.05)% + (0.5)(0.5)(1.96)2

_ 11.163(0.25)(3.8416)
T 27.905 4 0.9604

_10720.9452
T 28.8654

n =372

3.5.3 Distribuciéon de la muestra

La muestra se la dividio en la zona urbana de la cabecera cantonal de La Mana que incluye

El Carmen y El Triunfo, paro lo cual se tomé como referencia la proyeccion poblacional de

la PEA de la zona urbana que es 11.163 habitantes, y el nimero de habitantes por parroquia.
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Tabla 1. Distribucion de la poblacion y muestra por parroquias. La Mana, %.

Parroquia Poblacién Muestra Porcentaje
La Mana 9.347 331 88.98%

El Triunfo 1.145 27 4.57%

El Carmen 671 14 6.45%
Total 11.163 372 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

En las parroquias la distribucidn se realizara por sector.

Tabla 2.Distribucion geografica sectorizada de las parroquias. La Man4, %.

Parroquias Sector # encuestas Porcentaje N ( Tabla con formato
La Mana Amazonas 29 8.76%
(cabecera cantonal) | on410 Albarracin 29 8.76%
(Av) 19 de mayo 29 8.76%
Malecén 28 8.45%
Esmeraldas 27 8.16%
Sigchos 27 8.16%
Medardo A. Silva 27 8.16%
Carlos Lozada 27 8.16%
Eugenio Espejo 27 8.16%
Pujili 27 8.16%
Salcedo 27 8.16%
(Av) La Pista 27 8.16%
TOTAL 331 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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Figura 1. Distribucién de muestras de la parroquia. La Mana.

FUENTE: GAD DE LA MANA
ELABORADO POR: AUTORA

Tabla 3. Distribucién geogréafica sectorizada en la Parroquia EI Carmen. La Man4, 2015.

El Carmen

FUENTE: INVESTIGACION

I
¥
Sy
it
i

{1
A

(malecon) maldonado 3 12.5%
Bermeo 3 12.5%
J.P Montufar 2 8.33%
(Av) San Pablo 2 8.33%
San Vicente 2 8.33%
Brazil 2 8.33%
Argentina 2 8.33%
Colombia 2 8.33%
Chile 2 8.33%
Venezuela 2 8.33%

TOTAL 14 100%

28



ELABORADO POR: AUTORA

Figura 2. Distribucién de la muestra en la parroquia El Carmen. La Mana.

FUENTE: GAD DE LA MANA
ELABORADO POR: AUTORA

Tabla 4. Distribucion geogréafica sectorizada en la parroquia El Triunfo. La Man4, 2015.

El Triunfo

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Mirador condor 3 17.65%
Los Rios 3 17.65%
Belisario Quevedo 3 17.65%
Corazon 2 11.76%
Los Almendros 2 11.76%
Heroes del Cenepa 2 11.76%
Sandoval Pastor 2 11.76%
TOTAL 27 100%
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Figura 3. Distribucién de la muestra en la parroquia El Triunfo. La Mana.

FUENTE: GAD DE LA MANA
ELABORADO POR: AUTORA

3.5.3.1 Disefio de la ruta muestral

Para la recopilacion de la informacion se elaboré una encuesta dirigida a una muestra de la

PEA (Poblacion Econémicamente Activa), que fueron compuestas por las parroguias

urbanas del La Mana, se utiliz6 el método azar.

Tabla 5. Cronograma del recorrido de la ruta muestral. La Mana, 2015

‘ Parroquias Forma Fecha HORA < { Tabla con formato
‘ La Mana Visitas a Jueves 5,viernes 6  09HO0 a 16HO0

domicilio sébado 7 y lunes 9 de

octubre del 2015

‘ El Carmen Visitas a Martes 10 de octubre 08HO00 a 12H00

domicilio del 2015
‘ El Triunfo Visitas a Miércoles 11 de 13H00 a 17H00

domicilio octubre del 2015

FUENTE: INVESTIGACION
| ELABORADO POR: AUTORA
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Tabla 6. Ficha Técnica de las encuestas al cliente externo. La Man4, 2015.

OBJETIVO DE LA ENCUESTA:

Realizar una investigacion de mercado
con el fin de conocer cdmo se encuentra
posicionado el complejo en el cantén
La Mana afio 2015.

Tipo De Muestra:

Muestra Aleatoria Probabilistica

Tamafio Del Universo:

11.163 Habitantes segin Datos del
INEC

Nivel De Confiabilidad: 95%
Margen De Error: 5%
Tamafio De La Muestra: 372

Formas De Recoleccion

Informacion:

De

Encuestas Cara A Cara

Poblacién Objetiva:

PEA del Cant6n La Mana.

Tipo De Muestra:

Muestra Aleatoria Probabilistica.

COBERTURA DE LA PRUEBA:

La Investigacion de Mercado se la
desarrollard en el Cantdn teniendo
como objetivo primordial las avenidas
del Canton con mayor afluencia de

jpersonas.

LOGISTICA:

Para la elaboracion y la puesta en
marcha de la investigacion se
necesitara:

Recursos Humanos

Recoleccion De Informacion De Las

Fuentes Primarias Y Secundarias.

OBSERVACION:

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Se Realizaran 372 Encuestas para la

Tabulacion y los Resultados.
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3.6 Tratamiento de los Datos

Se utilizd herramientas estadisticas como Excel y Word que nos permitid tabular los datos
obtenidos de las encuestas hechas en el mercado de los cuales pudimos estructurar las tablas,

presentar figuras y comparar los resultados y llegar a una conclusion.

573.6 Recursos Humanos y Materiales

583.6.1 Recursos Humanos

Esta investigacion se llevara a cabo con el siguiente recurso humano:

Tabla 7. Recursos Humanos que se utilizaron para la realizacion de la investigacion. La

Manéa 2015.
Recursos Cantidad
Autora 1
Gerente De Somag 1
Muestra PEA 372
Total 374

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

503.6.2 Materiales « Con formato: Esquema numerado + Nivel: 3 + Estilo de
- numeracion: 1, 2, 3, ... + Iniciar en: 1 + Alineacion: Izquierda
+ Alineacion: 0 cm + Sangria: 1,27 cm

Tabla 8. Recursos materiales que se utilizaron para la realizacion de la investigacion,
La Man4, 2015.

Materiales Cantidad Descripcion
Computadora 1 Equipo. De Com.
Calculadora 1 Equipo. De Com.
Papel bond a4 500 Equipo. De Of.
Carpetas 3 Equip. De Of
Internet 60H Internet
Libros Varios Libros

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1 Resultados

4.1.1 Investigacion de mercado (Gerente)

Se realizd una entrevista en la cual se obtuvo declaraciones del gerente, del complejo Somag
él nos comenté que no cuenta con un plan de marketing que oriente sus actividades

comunicacionales.

Segun declaraciones de su gerente, el complejo Somag dispone de una marca, logotipo e
isotopo que la identifica en el mercado, pero ésta no ha sido disefiada bajo normas técnicas

de comunicacion al igual que sus elementos.

El gerente de complejo sefiald que percibe como poco el posicionamiento que tiene la
empresa en la mente de los consumidores ya que dice que el no contar con un plan de
marketing que ofrezca una estructura promocional la cual defina las estrategias mas
adecuadas para informar a los clientes se los servicios y promociones que ofertan. También
dice que la poca publicidad que realizan es empirica sin un estudio de mercado por lo cual

cree que esta no tiene mayor impacto.

El gerente, sefial6 que no cuenta con un organigrama de funciones lo cual menciona que es
una debilidad ya que los empleados deben realizar muchas funciones y en ocasiones no se
encuentran capacitados para dichas tareas. También supo sefialar que la rotacién del personal
es una desventaja ya que al contratar personal continuamente baja la calidad de atencion al

cliente.
La percepcidn que tiene el gerente del complejo acerca de sus fortalezas es su ubicacion
estratégica, precios accesibles, permanencia en el mercado, de sus oportunidades que la

demanda del turismo incremente, implementacion de nuevos servicios.,

El gerente indico que considera distintas formas de incentivar a sus clientes de los cuales se

mencionan a continuacién: descuentos, ofertas, premios, con el fin de obtener fidelizacion.
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4.1.2 Investigacion de mercado (cliente externo)

Tabla 9. ; Visita Ud. hosterias en el canton La Mana?

Variable Valor absoluto Valor relativo
Si 203 60%
No 108 29%
A veces 61 11%
Total 372 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 4. Visitas a hosterias en el canton La Mana. La Mana, 2015. %.

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: el mayor porcentaje de encuestados, el 60% declard positivamente que si visita
hosterias en el cantén La Mana. El 29% declaro que no visita hosterias porque prefieren

realizar otras actividades.
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Tabla 10. ;Lugar turistico del cantén La Mana que recuerda Ud.?

Variable Valor absoluto Valor Relativa “ ( Tabla con formato
Las 7 Cascadas 44 11%
Complejo Las Chozas 20 6%
Complejo Somag 96 25%
Complejo Carlos Patricio 135 40%
Hacienda El Pedregal 12 3%
Hosteria Las Pirdmides 31 9%
Complejo La Casa De Paja 19 9%
Otros 15 3%
Total 372 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 5. Lugares turisticos. Somag, La Mana 2015. %

o%; 8520 J41%; 10%

v 6%; 6%

M Las 7 Cascadas W Complejo Las Chozas Complejo Somag
Complejo Carlos Patricio M Hacienda El Pedregal M Hosterfa Las Pirdmides
B Complejo La Casa De Paja B Otros H Total

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: el 40% de las personas encuestadas recuerdan a el complejo turistico Carlos
Patricio, seguido de Somag con un 25% y las 7 Cascadas con un 11%, Las piramides con un
9%.

Tabla 11. ;Ha visitado usted el complejo Somag?
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Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Sj 195 52%
No 177 48%
Total 372 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 6. Visitas a Somag, La Mana 2015 %.

48%; 48%

52%; 52%

ESi UNo m m

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: EI 52% de las personas encuestadas han visitado el Complejo turistico Somag y
que el 48% no han visitado sus instalaciones.

Tabla 12. ;Cémo considera usted la calidad de servicios que oferta el complejo
Somag?
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Variable Valor Absoluto Valor Relativo

Excelente 24 13%
Muy Bueno 11 57%
Bueno 59 30%
Malo 0 0%
Pesimo 0 0%
Total 195 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 7. Percepcion de calidad del servicio que oferta Somag, La Mana % 2015.

0%; 0%

13%; 13%

30%; 30%

M excelemte ® MuyBueno M Bueno EMalo M Pesimo

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: El 57.44% de los encuestados se siente en un término medio de satisfaccion, y
el 30.26% opina que se siente satisfecho con el servicio.

Tabla 13. ;Cual es la percepcion que usted tiene sobre los precios en el complejo
Somag, con relacion a la competencia?
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Variable Valor Absoluto Valor Relativo

Mas Altos 27 8%
Iguales 125 57%
Mas Bajos 43 35%
Total 195 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 8. Percepcion de los precios. Somag, La Mana 2015. %

8%; 8%

35%; 35%

57%; 57%

M Altos M Regulares M Bajos =
FUENTE: INVESTIGACION

ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: EI 58% de las personas encuestadas opinan que los precios del complejo turistico
Somag son regulares o accesibles para el segmento al que se dirige y el 35% responden que

son bajos a diferencia de un 5% que sostiene que son muy altos.
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Tabla 14. ;Cuanto gasta usted en promedio por afio al visitar un complejo?

{Tabla con formato

Variable Valor Absoluto Valor Relativo <
$5.00-20.00 18 10%
$25.00-40.00 41 22%
$45.00-60.00 33 18%

Mas de $60.00 103 54%
Total 195 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 9. Gasto promedio anual complejo Somag, La Mana 2015 %

10%; 10%

22%; 21%

54%; 52%

18%; 17%

W $5.00-30.00 W$35.00-60.00 M $65.00-90.00 M $20.00 En Adelante

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: El 54% de los encuestados respondieron que gastan un promedio de 60.00
dolares anualmente en la visita a un complejo, y un 22%, gasta entre 25.00 y 40.00 dolares,

mientras un 18% gastan un promedio de 5.00 a 20.00 d6lares.
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Tabla 15. ;Cree usted que la ubicaciéon del complejo Somag?

Variable Valor Absoluto Valor Relativa
Facil Acceso 28 14%
Medio Fécil 143 73%
Dificil Acceso 24 12%
Total 195 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 10. Percepcion de la ubicaciéon de Somag, La Mani, 2015.%.

12%; 12% 14%; 14%

73%; 74%

B Facil acceso M Medianamente facil M Dificil acceso ™

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: El 73% de los encuestados opinan que la ubicacion del complejo es de acceso
medianamente facil ya que se encuentra ubicada en la carretera principal y un 14%
recalcaron que es muy facil llegar y un 12% que es dificil.
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Tabla 16. ;Coémo se enteré de la existencia del complejo Somag?

Variable Valor Absoluto Valor Relativo
Television 11 6%
Radio 73 37%
Vallas publicitarias 40 21%
Hojas volantes 0 0%
Otros 72 36%
Total 195 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
Figura 11. Medio por el cual se informé Somag, La Mana 2015. %

6%; 6%

36%; 36%

37%; 37%

0%;00%

21%; 21%

W Television MRadio ®Vallas publicitarias Hojas volantes M Otros

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: El 74% de los encuestados contestaron que se informaron sobre el complejo a
través de sus amigos seguido del 21% que lo hicieron por medios de comunicacion.
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Tabla 17. ;Promociones que ofrece Somag al momento de la adquisicién de su servicio

Variables Valor Absoluto Valor Relativo
Descuentos 58 3%
Entradas Gratis 38 24%
Premios 21 14%
Sorteos 33 22%
Cupones 3 2%
Otros 6 3%
Total 159 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 12. Percepcion de las promociones que ofrece Somag. La Mana 2015. %

37%; 36%

14%; 14%

24%; 23%

M Descuentos M Entradas Gratis M Premios Sorteos M Cupones M Otros

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: El 37% de los encuestados sefialan que el complejo deberia aplicar mas
descuentos en sus servicios para adquirir con mayor frecuencia el servicio.
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Tabla 18. ;Qué medios de comunicaciéon prefiere para obtener informacion sobre
complejo turisticos?

Variable Valor Absoluto Valor Relativo
Television 52 27%
Radio 62 32%
Periodicos 10 5%
Revistas 33 17%
Otros 38 19%

Total 195 100%

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Figura 13. Preferencia de medios de comunicacion, La Mana 2015. %

19%; 19%
27%; 279

5%; 5%

32%; 32%

M Television MRadio M Periodicos Revistas H Otros

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Discusion: El 32% prefieren la radio para informarse, segundo de la television 27%, y
otros tipos de medios para informarse.



4.2 Plan de marketing
4.2.1 Andlisis del Mercado
4.2.1.1 Descripcion de la Industria

La diversidad de los servicios turisticos y la belleza de los destinos del Ecuador, han
permitido que este nominado en los World Través Awards (WTA) 2015, premios
considerados los Oscar del Turismo.

Sin duda el gran crecimiento del sector turistico, se recalca con esta nominacion. Cabe
indicar que el Gobierno en los Gltimos afios ha apoyado e impulsado proyectos turisticos, a
través del Ministerio de Turismo, invirtiendo en potenciar lugares con los que cuenta el pais

€en sus cuatro regiones.

Muestra de ello se ha podido evidenciar en los Gltimos afios que ha crecido la inversién para
el sector turistico en una 40.3% permitiendo convertirse en una de las principales fuentes de
ingresos no petroleros del pais, luego del platano y camarén y el cacao, rosas y otros

derivados de materia prima.

Por lo tanto, el Ecuador se est4 proyectando como un sitio ideal para hacer turismo a nivel

mundial, buscando convertirse en lugar que no debe dejar de visitarse.

El turismo actualmente representa una industria generadora de empleo y recursos
econémicos para los pueblos en referencia a La Mana, provincia del Cotopaxi, en los Gltimos
afios ha crecido enormemente, a nivel provincial y proyectandose al futuro a nivel nacional,
con novedosas y atractivas instalaciones, servicios y atractivos naturales que se ofertan para

los visitantes locales y extranjeros.

El turismo ha generado recursos econdémicos a diversos sectores sociales del canton La

Mana, quienes se dedican a actividades comerciales en sus alrededores.

La Man4, un encanto de la naturaleza, es asi como se la considera ya que ofrece una

diversidad de opciones para el esparcimiento.
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Y es asi como el turismo ha tomado fuerza ya que se han creado reservas ecoldgicas,
complejo, hosterias, donde su principal objetivo es la satisfaccion de los clientes. Siendo asi

que La Man4 es una ciudad de un clima agradable que tiene mucho que ofrecer.

4.2.1.2 Valor de Mercado

Para obtener el valor de mercado se considerd la PEA proyectado para el 2015 de la zona
urbana, los mismos que son 11.163.

Por otro lado, se consider6 el gasto promedio que los encuestados resaltaron en la
investigacion de mercado declarando que gastan $ 60 dolares por afio (valor de hospedaje,
mas valor de entradas a las piscinas).

Con estas consideraciones se establece que el mercado de turismo en el cantén La Mana,
tiene un valor de 669.780.

Formula 11.163*60= 669.780

4.2.1.3 Participacion de Mercado

El complejo Somag, se encuentra en la industria del turismo la cual alberga el servicio de
hospedaje, distraccion y diversion a los clientes que incluye (piscinas, hidromasaje, sala de
eventos, restaurante, cancha deportiva, bar acuatico etc.)

En el analisis situacion externo, la investigacion de mercado de turismo, mostr6 que el
complejo Somag cuenta con una participacion en el mercado del 25%.

Con base a este dato, y conociendo que el valor de mercado es de $ 669.780, entonces la

participacion del mercado del complejo turistico Somag seria de $167.445 al afio.

Esto significa que su participacion mensual ascenderia a $13.953.con las mismas

consideraciones su participacion diaria seria de $465.
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Tabla 19. Participacion de mercado. La Mana, 2015.

Participacion de Mercado 25%
Valor de Mercado 669.780
Valor de Mercado (anual) 167.445

FUENTE INVESTIGACION
ELABORADO POR AUTORA

66 4.2.1.4 Perfil del Consumidor

Las personas que visitan el Complejo Somag disfrutan de su tiempo libre en lugares

agradables y comodos con amigos y familiares, sin distincion de edad y género.

Por lo general. son familias o grupo de amigos quienes desean salir de la rutina y visitan el

centro turistico y buscan un lugar que les ofrezca comodidad, tranquilidad y una excelente

atencion para recrearse y divertirse.

67 4.2.1.5 Tendencias del Mercado

Las agencias de viajes. - En los Ultimos afios las reservas de viajes han aumentado
notablemente. Los turistas buscan aprovechar la experiencia de las agencias en estos casos
el asesor de viaje le recomendara el destino y le facilitara la informacién. Con esto buscan
ahorrar tiempo ya que la agencia de viajes les ofrece los conocidos tour, y ellos se encargan

de hospedaje, transporte etc.

Las nuevas experiencias: Para el turista una experiencia positiva o confortante tiene
prioridad sobre el destino de sus vacaciones. Una sociedad compuesta de que ayuda a los

turistas a descubrir una experiencia de vacaciones perfectas e inolvidables.

4.2.3.74.2.1.6 Tendencias de la Ddemanda

Con formato: Sangria: Izquierda: 0 cm, Sangria francesa:
0,76 cm, Sin vifietas ni numeracion

Con formato: Sangria: Izquierda: 0 cm, Sangria francesa:
0,76 cm, Sin vifietas ni numeracion

[Con formato: Espacio Después: 8 pto ]
[ Con formato: Normal, Sin vifietas ni numeracion ]
[ Con formato: Fuente: 14 pto ]

Con formato: Fuente: (Predeterminada) Times New Roman,
14 pto, Negrita




El complejo Somag durante los afios ha ido incrementando sus clientes por lo cual se podria

decir que cuenta con una demanda creciente.

4.2.1.7 Pronostico de Demanda

El prondstico de la demanda se define en las estimaciones a futuro de las ventas de complejo
Somag para ello se utilizé la siguiente formula estadistica de la proyeccion de la demanda

estandarizada.
Formula
DF=DA (1 +i)"

DF= Demanda futura

DA= Demanda actual (11.163) ( con formato: Color de fuente: Automético

i = Tasa de crecimiento poblacional del cantén La Mana: 2,24%
n = Afios

Tabla 20. Demanda proyectada anual. La Mana 2016 - 2018

« [ Tabla con formato
Afos Demanda futura de las ventas anuales
2016 114413266
2017 11.6684-585
2018 11.9294.912
FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
4239 « [ Con formato: Normal, Sin vifietas ni numeracién
4.2.2Segmen_Segmentacion, de Mercado - | Con formato: Normal
Con formato: Fuente: (Predeterminada) Times New Roman,
14 pto, Negrita, Espafiol (Ecuador)
. - Con formato: Fuente: (Predeterminada) Times New Roman,
Negrita, Espafiol (Ecuador)
Se define el segmento del Mercado al cual se dirige el complejo. - ( con formato: Normal
[Con formato: Sangria: Izquierda: 0 cm

Tabla 21. Segmentacién de mercado La Mana ,2015
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Aspecto geograficos

Habitantes de la zona urbana y rural del canton La Mana.
Habitantes de otros cantones aledafios.
Los 50.772 pobladores estimados para el 2015 en el cantén La Mana.

Zona climatica lluviosa subtropical.

[ Tabla con formato

424  Aspectos demogréficos

Edad. -todas las edades.

Genero. -indistinto

Religion. -variedad

Educacion. -todas (primarias, secundaria, tercer nivel, etc.).
Etnia. -variedad

Ocupacion. -indistintas

Con formato: Agregar espacio entre parrafos del mismo
estilo, Sin vifietas ni numeracion

425  Aspectos Psicograficos

Clase Social. -media y media baja.
Actividad. -Diversas (estudiantes, profesionales, empleados, deportistas, etc.).

Interés. -Esparcimiento, aventura, distraccion, placer, etc.

Con formato: Agregar espacio entre parrafos del mismo
estilo, Sin vifietas ni numeracion

4.2.6  Aspectos Conductuales

Visitan el complejo para descansar o salud (ejercicio).
Pasar el tiempo libre con la familia y amigos.

Asisten al complejo por distraccion y diversion.

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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68 4.2.3 Andlisis de la Competencia
Tabla 22. Analisis de la competencia La Mana, 2015.

Hosteria Acuatica Carlos Patricio

Hosteria La Alegria

Hosteria Las Piramides

Ubicacién Parroquia El Carmen, a un kilémetro y Reciento ElI Moral, via La Mana - | Reciento El Moral, via La Mana
medio del Parque Central. Valencia - Valencia
Gerente Empresa Privada-Familiar Patricio Vascones Karla Villamarin

Productos /Servicios

Varias piscinas, una gran area de
recreacion, lago, un pequefio zoolégico,
comedor, pista de baile, area de juegos
infantiles, habitaciones para hospedaje.

Cabafias

Piscinas para adultos y nifios
Toboganes

Sal6n de Convenciones
Parqueadero privado

cabafia,  piscinas,  parqueo
privado éarea verde, salén de
eventos, bafio turco,
habitaciones, sendero de arboles
frutales

Precio

$3 Adultos, $2 nifios

$2.5 adultos, $2 nifios

2.50 adultos $ 2 nifios

Horario de atencién

10h00-18h00

09h00 -18h00

09h00-18n00

Caracteristicas de
clientes

Sus

Profesionales, estudiantes, amas de casa
jovenes, de nivel socioecondmico medio y
medio bajo

Amas de casa, jovenes, profesionales,
adultos, nivel socioecondmico medio
y medio bajo.

familias, grupos, jovenes, nivel
socioecondmico medio y medio
bajo

Publicidad y promocién

Eventos en temporadas especiales
Publicidad radial.

Eventos en temporadas especiales

Publicidad radial y tienen una
Pagina web

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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69 424 Ané|iSiS |nte rno « Con formato: Sangria: Izquierda: 0 cm, Sangria francesa:

0,76 cm, Sin vifietas ni numeracion

El complejo turistico Somag cuenta con un gerente general. A la vez que es gerente también
es propietario, el sefior Patricio Vascones, quien es el encargado del manejo gerencial,

administrativo, econémico-financiero, y todas las actividades que se requieran.

El area contable y obligaciones tributarias, estd a cargo del contador externo quien es
responsable de llevar los registros contables y llevar los informes mensuales, asi como
también de preparar los pagos tributarios como I\VVA, retenciones en la fuente, etc.

El complejo no dispone de un plan de marketing, ni una mezcla de mercadeo, sin embargo,
maneja las cuatro variables del marketing mix de modo empirico.

Servicios o productos. -Los servicios que brinda la hosteria Las Piramides al publico en
general se detallan a continuacién: La Hosteria tiene 6 cabafas, parqueadero, restaurante,
bar acuatico, piscinas, habitaciones, salén, canchas deportivas, karaoke, hidromasaje.

Precio. -Los precios de los servicios que brinda del complejo Somag, en general son iguales
a los de la competencia. Pero en caso del restaurante y bar suele se ligeramente menor que

en el mercado.

Plaza. -El mercado geografico del complejo Somag se encuentra ubicado en el La Mana y

lugares aledafios y turistas.

Canal de distribucién. -El canal de comercializacion que utiliza el complejo es directo

(empresa-consumidor).

Figura 14. Canal de distribucion del servicio del complejo Somag. La Mana 2015

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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Promocién de ventas. -La hosteria tiene una comunicacion con el mercado bastante

deficiente. No cuenta con planificacién de publicidad, promociones, etc. Realiza publicidad

radial empirica para temporadas especiales.

En cuanto a la promocidn de ventas, realiza descuentos en temporadas de mucha afluencia

(semana santa, carnaval, fin de afio).

4.2.5 Determinacion y anélisis FODA

La situacion interna se presenta a continuacion con la descripcion de foda Somag.

Tabla 23. Analisis FODA. La Mana 2015

4.27 Fortaleza

Oportunidades “

Permanencia en el mercado.

Ubicacién conocida.

Percepcion de un lugar comodo y agradable.
Precios accesibles

Seguridad

Demanda de turismo en crecimiento.

Apoyo del ministerio de turismo para proyectos
innovadores.

Implementar nuevos servicios.

Economia en crecimiento

4.2.8 Debilidad

429 Amenaza «

Falta de un plan de marketing.
Poca promocioén y publicidad.

Productos turisticos sin innovacion.

Falta de un estudio de mercado.

Crecimiento de la competencia.
Inestabilidad econémica del pais.

Crecimiento de publicidad de los competidores

para obtener permanencia en el mercado.

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

53

Con formato: Espacio Antes: 0 pto, Agregar espacio entre
parrafos del mismo estilo, Interlineado: 1,5 lineas, Sin vifietas
ni numeracion

Con formato: Espacio Antes: 0 pto, Agregar espacio entre
parrafos del mismo estilo, Interlineado: 1,5 lineas, Sin vifietas
ni numeracion

|

Con formato: Espacio Antes: 0 pto, Interlineado: 1,5 lineas,
Sin vifietas ni numeracion

|




4.2.6 Definicién de Objetivos

1._ Disefiar estrategias de marketing que incrementen en un 10% el nivel de

posicionamiento del mercado al Complejo Somag en la mente de los consumidores.

1.2.Disefiar un plan de medios para comunicar la empresa al mercado meta actual y
potencial para Somag.

4.2.7 Determinacion de Estrategias de Marketing

4.2.7.1 Estrategia Producto

La marca sera una imagen de un tobogan, tendra un logotipo con la leyenda “El placer de
disfrutar”. Sera en letra AR HERMANN, en tamafio 62, las letras seran color azul, alusivo a

la alegria. En la parte superior estara la identificacion del complejo Somag en letras azules.

Figura 15. Nueva marca

FUENTE. INVESTIGACION
ELABORADO POR AUTORA

Cabe recalcar que el complejo Somag seguira ofertando los mismos servicios turisticos como
piscinas, canchas deportivas, alojamientos hidromasaje etc.
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4.2.7.2 Estrategia de Precio

Tal y como se lo menciona en el anlisis del mercado, Somag béasicamente tiene los mismos

precios de la competencia.
La estrategia de precios que se propone consiste en hacer un descuento de 10% de lo habitual
que se paga por los servicios, como parte de la campafia promocional de venta, se aplicara

en los rubros que se presentan en la tabla.

Tabla 24. Precios del complejo Somag. La Mana, 2015

Variable Precio % « ( Tabla con formato
Entradas adultos 3.00 2.90
Entradas nifios 2.50 2.40
Habitaciones 15 14.50

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

4.2.7.3 Estrategia de Plaza ( con formato: Fuente: 14 pto, Negrita

[ Con formato: Fuente: 14 pto

[ Con formato: Fuente: 14 pto

El mercado objetivo del complejo es la PEA del canton La Man4, a quienes se les considera
como clientes.

En la actualidad los clientes acuden al complejo y adquieren su entrada en el momento, es
decir la venta y canal de distribucion son directas.

Con la estrategia de plaza se propone crear un nuevo participante en el canal de distribucion
del complejo, para lo cual se incorporara un vendedor que tendra como labor visitar y vender
planes de afiliacion a empresas, asociaciones. Por lo tanto, el nuevo canal de distribucién
serd el siguiente:

Figura 16. Canal de distribucion propuesta para el complejo Somag.

< [ Con formato: Centrado

[ Con formato: Espafiol (Ecuador)

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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4.2.7.4 Estrategia de Promocién

La promocion y comunicacion de la nueva marca y las estrategias de marketing mix del

complejo Somag serdn a través de una campafia publicitaria. Estara estructurada

por dos etapas, la primera sera la de introduccién y la segunda sera la de

promocion, para lo cual se utilizara los siguientes medios publicitarios:

Se emplearan, los siguientes tipos de publicidad:

[Con formato: Fuente: Sin Negrita

e ATL (tradicionales/masivos) (radio, television, vallas publicitarias).

e BTL (creativas/selectivas) (descuentos, sorteos)

4.2.7.4.1 ATL (tradicionales/masivas)

Television. - La campafia publicitaria se comunica a través del canal Manavisiong en el

cantén La Mana: La informacion sera de tipo visual y auditiva se difundira atraves de spots,

que tendran una duracion de 35 segundos.

Esta estrategia tiene como objeto mantener la empresa en la mente de consumidor, su

logotipo, slogan, caracteristicas del complejo y promociones de venta. El spot serd

transmitido durante 30 dias, desde el 15 de noviembre al 15 de diciembre, se incluiran en el

cronograma publicitario del canal de siguiente modo:

Tabla 25. Distribucion de los spots en el cronograma del canal Manavision. La Man4,

[Con formato: Fuente: Sin Negrita

2015.
Programa Pieza Frecuencia Duracion Horario
Publicitaria
Noticiero de la mafana spot 1 30 07H00/ 8H30
Programa de hogar y spot 1 30 10H00/ 11H30
farndula

Novela spot 1 30 13H30/ 15H30
Documental spot 1 30 16H30/ 18H30
deportes spot 1 30 19H00/ 20H00
Noticia de la noche spot 1 30 20H00/ 22H00
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Total spot

Fuente: Manavision

Disefio del spot publicitario de la campafia se presenta de la siguiente manera
Tabla 26. Diseiio del spot. La Man4,2015.

Cémara en zoom

Descripcion: buscas un lugar de diversion
para pasar en familia 0 amigos la hosteria
las piramides tiene todo lo que necesitas

Voz del locutor

Cémara en zoom

Descripcién: cuenta con varias
piscinas para que te relajes en un
ambiente agradable

Voz del locutor

Cémara en zoom

Descripcién. -y con un bar a un
costado de una piscina para que
puedas disfrutar de refrescantes
bebidas

Voz del locutor

Voz del locutor

Camara en zoom

Descripcién. -también contamos
con coémodas sillas en donde
podas descansar y relajarte

Voz del locutor

Cémara en zoom
Descripcién. -ademas podar
dar caminatas par que
disfrutes del paisaje silvestre
Voz del locutor

Céamara en zoom
Descripcion.-también
confortables hamacas
Voz del locutor

contemos con

Cémara en zoom

Descripcion .-y un restaurant
para que disfrutes de los mejores
platos tipicos

Voz del locutor

Céamara en zoom
Descripcién .-Somag el
placer de disfrutar

Voz de locutor
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FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Radio

La campafa publicitaria se empleara en las radios de mayor sintonia del cantén La Mana:

Radio Bonita, que es sintonizada parroquias rurales, urbanas del cantén.

Se transmitird cufias radiales de 35 segundos, seran una réplica del spot television con el

mismo guion adaptado a la radio.

Se incluirdn en la programacion de la radio elegida de siguiente modo:

Tabla27. Distribucion de las cuiias radiales. La Mana 2015.

Programas Pieza Frecuencia Duracion Horario
Publicitaria
Noticiero Cufia 3 30 07HO00 /8H30
Noticiero Cufia 2 30 13H30/14H00
Deportes Cufia 2 30 14H30 /15H30
Total 7

Fuente: Radio Bonita
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Las cufias se contrataran por paquetes, el objetivo de las cufias serd comunicar al mercado la

presencia y las caracteristicas de los servicios que ofrece, marca con el fin de incentivar la

compra del servicio ofertado.

Disefio de la cufia radial se presenta con el siguiente guion.

Tabla 28. Diseiio de la cuiia radial. La Mana 2015

Mdsica MUsica electronica (entrad se mantiene
de fondo)
Locutor Buscar un lugar de diversion para estar con
la familia y amigos el complejo Somag es
lo que necesitas.
Mdsica La de entrada, aumenta el volumen u se
desvanece hasta un tono suave.
Locutor Cuenta con varias picinas,toboganes para
que disfrutes en un ambiente agradable
Mdsica La de entrada, aumenta el volumen u se
desvanece hasta un tono suave.
Locutor Cuenta con juegos ,hamacas, hidromasajes,
hospedaje y muchos mas servicios que
haran tu momento confortable
Mdsica La de entrada, aumenta el volumen u se

desvanece hasta un tono suave.
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Locutor Ven y visitanos y siente el placer de
disfrutar estamos ubicados en el recinto El
Moral.

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Vallas Publicitarias
Se colocaran vallas publicitarias en puntos estratégicos con el fin de conocer los servicios
que ofrece el Complejo Somag, en esta valla se incluira el logotipo, slogan, informacion para

el mercado.

Tabla 29. Distribucion de las vallas publicitarias. La Mana, 2015.

Direccion Pieza pubilicitaria Frecuencia Duracién
La Mana salida a Valencia Vallas 1 3 meses
La Mana Parque Central Vallas 1 3 meses

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA

Disefio de la Vallas
Figura 17. Valla publicitaria. La Man4.2015.




OFRECEMOS
SAUNA,HIDROMASSES

TOBOJANES ,REST.
A PICIS]NAS,IiOSPED \\

4.2.7.4.2 BTL(Creativas/Selectivas)
Promocion de ventas
Esta camparfia va a motivar y persuadir la compra del servicio de la siguiente manera:

« Entradas un 10% de descuento para familias o grupos.

%+ Sorteo. -Por la compra de una bebida en el bar, se le otorgara un cup6n para
participar en el sorteo de un televisor LED de 21p. el 28 de diciembre del 2016.
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77 4.2.8 Determinacion de Plan de Accion

En el plan de aceionaccion del marketing mix, incluye las estrategias—estrategias, tacticas, responsables, y fechas.

Tabla 30. Plan de accién. Somag, La Mana, 2015.

Objetivo Estrategia Tactica Indicador Responsable Fecha /Ejecucion
1. Disefiar estrategias de marketing que | Producto Marca Logotipo Gerente 10/10/2015
incrementen en un 10% el nivel de Isotipo
posicionamiento del mercado al Complejo Slogan
Somag en la mente de los consumidores.
Precio Descuento 10% Gerente 4/01/2016
Plaza Nuevo canal de Gerente 04/03/2016
distribucion
2. Disefiar un plan de medios para comunicar la | Promocién | Herramientas Plan De Medios | Gerente 04/01/2016
empresa al mercado meta actual y potencial para Comunicacionales
Somag.
Publicidad | Campafia Cufa Radial Gerente 04/02/2016
Publicitaria Vallas 04/05/2016
Television
Promocion | Sorteos Gerente 04/02/2016
De Ventas | Descuentos 08/12/2016

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTO
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48  4.2.90 Costeo del Plan de Mercadeo

Se realiza el presupuesto del plan para determinar el costo-beneficio de cada objetivos y

estrategias que se van a implementar.

Tabla 31. Presupuesto del Plan de medios. primera etapa Somag, La Mana 2015,

Con formato:

: Sin vifietas ni numeracion

Automético

Con formato:

Fuente: Sin Cursiva, Color de fuente:

Con formato:

Color de fuente: Automatico

Con formato:

Color de fuente: Automatico

Con formato:

Color de fuente: Automatico

Con formato:

Color de fuente: Automatico

Con formato:

Color de fuente: Automatico

Con formato:

Color de fuente: Automatico

Con formato:

Color de fuente: Automatico

Estrategia Téactica Cantidad Valor unitario  Valor Parcial Con formato: Color de fuente: Automatico
i = Con fi to: Col fuente: Automati
‘RadIO Cufia 40, 15.40, $ 616 on formato: Color de fuente: Automético
Con formato: Color de fuente: Automatico
[I'elewswn SpOt 30A 70'20A $ 2'106A ~| Con formato: Color de fuente: Automatico
Valla Valla 2(3 meses),  670.00, $1.340, Con formato: Color de fuente: Automético
Con formato: Color de fuente: Automatico
Total $4.062 —
Con formato: Color de fuente: Automatico
FUENTE: INVESTIGACION . . -
ELABORADO POR: AUTORA Con formato: Color de fuente: Automatico
Fueﬂ{e—Lwengaeten Con formato: Color de fuente: Automatico
J, :
Con formato: Fuente: Sin Cursiva, Color de fuente:
Automético
. z Con formato: Fuente: Sin Cursiva, Color de fuente:
Tabla 32. Presupuesto del Plan de medios. segunda, etapa Somag, La Mana 2015. Atomatic
Estrategia Téctica Cantidad Valor unitario  Valor Parcial con form Fuente: Sin Cursiva, Color de fuente:
Radio Cufia 40 15.40 $ 616 Con formato: Fuente: Sin Cursiva, Color de fuente:
. . . . Automatico
Television Spot 30, 70.20, $2.106, X Con formato: Color de fuente: Automatico
Nal la Valla 2(3meses)‘ 670'00A $ 1'340A Con formato: Color de fuente: Automatico
p ) d Sort $ 650 \ Con formato: Color de fuente: Automatico
£romociones € orteos = Con formato: Color de fuente: Automatico
Ventas Descuentos Con formato: Color de fuente: Automatico
Total $4 712 Con formato: Color de fuente: Automatico

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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Color de fuente: Automatico
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Con formato:

Color de fuente: Automatico

Tabla 19. Presupuesto general del Plan de medios. Somag, La Mana 2015.
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Color de fuente: Automatico
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« [Con formato: Interlineado: sencillo

Total $8.774

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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4.2.10 Fuente—tmvestaneon

Sistema de Control

Tabla 34. Sistema de control del plan de medios. Somag. La Man4, 2015.
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Objetivos 0 Metas Tactica Plan de Accion | Responsable | Grado de Cumplimiento Observacion
Disefiar la nueva marca Marca Logotipo-isotipo Gerente 100% Evidencia fisica
de la empresa. —slogan
Obtener competitividad Descuento 10% Gerente 75% Evidencia fisica en el
en el precio mercado
Ampliar canal de Incorporacion de Fuerza de venta Gerente 100%
distribucion vendedor Presencia fisica de vendedor
Recomendar al Herramientas de Plan de medios Gerente 80% Constatar las piezas
complejo comunicacion publicitarias
Comunicar laimagen e | Campafa publicitaria Radio Gerente 80% Evaluar la campafia por cada
informar de los television,vallas etapa
productos
Incrementar las ventas | Sorteos y Descuentos 10% de Gerente 90% Constatar nueros de cupones
atraves de promociones Descuentos y entradas
Premios

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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4.2.11 « {Con formato: Interlineado: sencillo, Sin vifietas ni }

Plan De Contingenci numeracion
: = e Con formato: Fuente: (Predeterminada) Times New Roman,
A 14 pto
[Con formato: Fuente: 14 pto, Espafiol (Ecuador) ]
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Tabla 35. Plan de contingencias. Somag. La Manj, 2015.

Amenazas

agrado al publico.

No se obtuvo competitividad en

el precio

El canal de distribucion no es

eficaz.

Inadecuada promocién del

complejo

No se Incrementar las ventas

atraves de promociones

La nueva marca de la empresa no

Impacto que genera amenaza

Imagen baja

Decrecimiento de ventas

Volumen de clientes creciente o

decreciente

Ineficiencia en la publicidad

Perdida por exceso de gastos

Contrarrestar la amenaza

Realizar un sondeo para

redisefiar la marca

Analizar los precios del mercado

Capacitar la fuerza de ventas

Monitorear la aplicacion de

publicidad

Revision de todo el plan

Indicadores

Resultados del sondeo

Reporte de comparacion de

precios

Evidencia de visitas

Reportes de seguimientos de

publicidad

Control
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FUENTE: INVESTIGACION
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80  4.2.12 Cronograma de Implementacién

Tabla 36. Cronograma de Implementacion. primera etapa Somag, La Mana 2015.

numeracion

{ Con formato:

Espacio Antes: 0 pto, Sin vifietas ni

Con formato:

Color de fuente: Automatico
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Television
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Gerente,

Con formato:

Color de fuente: Automatico
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Color de fuente: Automatico
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Color de fuente: Automatico
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Color de fuente: Automatico

11 al 30 de abril
16 de Julio al 16 de
Agosto.

1 al 20 de mayo
20 de Noviembre al 12 de

Diciembre.

8 de enero al 8 de marzo.
18 de Agosto al 18 de
Octubre

28 de Octubre al 28 de
Diciembre

Gerente,

[ Con formato:

Color de fuente: Automatico

[ Con formato:

Color de fuente: Automatico

[ Con formato:

Color de fuente: Automatico

FUENTE: INVESTIGACION
ELABORADO POR: AUTORA
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4.2.13 Conclusiones del Plan de Marketing

Se concluy6 que la oferta turistica esta creciendo por lo cual el complejo debe aprovechar
las oportunidades que se presentan en el mercado, resaltando sus ventajas ante la

competencia.

Se determind con el andlisis de la situacion que el complejo Somag tiene fortalezas y

oportunidades que podria utilizar para captar mayor posicionamiento en el mercado.

Se conoci6 con la investigacion de mercado que el complejo tiene un buen posicionamiento
en el mercado, aunque cabe recalcar que los clientes opinan que le falta una adecuada
publicidad y que la competencia principal es el complejo Carlos Patricio ya que ocupa un
alto porcentaje de recordacion en el mercado.

Con la definicion de los objetivos se busca encaminar a la empresa a conseguir mayor

rentabilidad y un adecuado enfoque para desarrollar las actividades de mercadeo, las que

estan sustentadas con el resultado de la investigacion de mercado.
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4.3

Las siguientes referencias han servido de base para el trabajo investigativo.

[ Con formato: Color de fuente: Automéatico

Monge Maria y Yépez Fanny, (2012), en su estudio titulado “Disefio de un plan de marketing
para el crear de la imagen corporativa del complejo turistico los lagos en la ciudad de Ibarra”,
luego de obtener informacion del mercado, concluye que radio Los Lagos, no tiene un plan
de marketing estructurado y por ende no se ha ejercido a cabalidad la funcion de promocionar
a la radio, razon por la cual no tiene una imagen corporativa establecida. Esa debilidad la
pone en desventaja competitiva en el mercado. La publicidad que realizan es empirica lo
cual da como resultado que no tengan la mayor acogida no llevan un control que les permita

conocer si se esta obteniendo reconocimiento en el mercado. (Monge, 2012)

Al complejo le hace falta un sistema de planeacion estructurado que

[ Con formato: Color de fuente: Automatico

[ Con formato: Color de fuente: Automatico

le permita conocer sus amenaza y fortalezas para partir de alli buscando la implementacion
de estrategias que ayuden a mejorar la imagen , posicionamiento e innovacion del complejo
con el Unico fin de obtener un posicionamiento en el mercado, y asi ofertar un servicio que

satisfaga las necesidades de los turistas.(Autora)

Juliana de las Mercedes Ortega Rodriguez_(2009) con sus estudio realizado titulado

“Elaboracion de un plan estratégico de marketing para el complejo recreacional Aquazul

[ Con formato: Color de fuente: Automatico

[ Con formato: Color de fuente: Automatico

del canton macara”, concluye, que

€S Una empresa gue no cuenta con un sistema de marketing establecido y que le permita

El Complejo, le hace falta una organizacion debidamente estructurada ya que estableciendo

las falencias del mismo podran definir objetivos de marketing que con ayuda de las
estrategias mas iddneas y tacticas podran obtener un mejor posicionamiento de la imagen
del complejo en el mercado.(Autora)
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. Conclusiones

1.- La investigacion de mercado indicé que el complejo Somag, no tiene un nivel de

posicionamiento muy bueno, a pesar de que se encuentra ubicado,en un lugar estratégico, ( Con formato: Fuente: (Predeterminada) Times New Roman |

por, que no cuenta con una adecuada publicidad e innovacidn en sus, servicios. ( con formato: Fuente: (Predeterminada) Times New Roman |
[ Con formato: Fuente: (Predeterminada) Times New Roman ]

2.- Se determind que el complejo no cuenta con estrategias para poder dar a conocer sus
servicios y promociones, ya que la poca publicidad que realizan es empirica, y no tiene el
impacto adecuado en el mercado porque esta no es elaborada bajo los estandares respectivos
de publicidad.

3.Se pudo determinar que el complejo no tiene establecido un presupuesto para la publicidad

del mismo ya que no tienen un enfoque sobre cuéles son los medios méas adecuados para
promocionarse ni establecido el mensaje que se desea dar sobre el complejo Somag.
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5.2. Recomendaciones

1.-Se recomienda que el complejo Somag implemente el plan de marketing disefiado para
poder aumentar el posicionamiento en el mercado turistico y aumentar la recordacion de la

marca.

2-. Se recomienda que utilice las estrategias del plan de marketing para el complejo Somag
que se propusieron en base al mix de marketing para producto, se crear una nueva marca
donde su logo sera “el placer de disfrutar”, la estrategia de precio consiste en realizar un
descuento de 10% (en entradas, hospedaje) para la estrategia plaza es incrementar un nuevo
participante en el canal de distribucion. En la estrategia promocion se empleard una campafia
publicitaria que tendra publicidad ATL (Radio Bonita, Canal Manavisién, vallas Parque
Central de La Manay uno a las afueras de la zona urbana en la carretera via Valencia) y BTL

(promociones de ventas sorteos, descuentos).

3.-Se recomienda que se realice el control de la campaiia publicitaria que tendra un costo de

$ 8,774.00 para conocer el desarrollo y resultados de las estrategias, monitoreando y

ejecutando lo planificado.
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CAPITULO VI

ANEXOS

Anexo 1 Encuesta v

Encuesta dirigida a los poblacion del cantén La Mana , para determinar las preferencias
del cliente en el posicionamiento de la empresa Somag.

1. ¢Lugar turistico del canton La Mana que recuerda Ud.?

Las 7 Cascadas = seeemeeeee-
Complejo Las Chozas ~  --=------mm-
Complejo Somag ~ —eeeeeeeees
Complejo Carlos Patricio ~ ------=mnnn--
Hacienda El Pedregal ~  -=----ooe-
Hosteria Las Piramides =~ --------------
Complejo La Casa De Paja =~ =------------
Otros e

2 ¢Ha visitado usted el complejo Somag?

si e
No e

3. ¢Como considera usted la calidad de servicios que oferta el complejo Somag?

Excelente e
Muy Bueno s
Bueno e
Malo e

Pesimo e
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4. ¢Cual es la percepcion que usted tiene sobre los precios en el complejo Somag,
con relacién a la competencia?

Méas Altos e
Iguales e
Mas Bajos 00000 e

5. ¢Cuanto gasta usted en promedio por afio al visitar un complejo?
$5.00-20.00 e
$25.00-40.00 0 e

$45.00-60.00 e

$60.00 En Adelante ™ cmmemeeeeee-

6. ¢Cree usted que la ubicacion del complejo Somag?

Facil Acceso  memmememeeee
Medio Facil o

BT R —

6. ;Como se enterd de la existencia del complejo Somag?

Television e
Radio e
Vallas publicitarias ~ ---------
Hojas volantes ~ —---eee-

(@) 4701 ——

7 ¢Promociones que ofrece Somag al momento de la adquisicion de su servicio y usted
percibe como buena?
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Descuentos ~ emeemeeee-
Entradas Gratis = ------m-ee-
Premios 0 e
Sorteos 0 ememeeeee-
Cupones -
Otros e

9 ¢ Qué medios de comunicacion prefiere para obtener informacion sobre complejo
turisticos?

Television ~ —eeeeeeee
Radio = e
Periodicos 00 —memmemeee-
Revistas = cemeeeeeeee

Otros e

Gracias
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Anexo 2 Entrevista

ergss®?

Encuesta dirigida al gerente Sr. Gonzalo Llumiluisa de Somag con el fin de obtener
informacion.
1. ¢Laempresa cuenta con una mision, vision y objetivos empresariales?

2. ¢Laempresa cuenta con un organigrama, y un manual de funciones de cada uno de
los puestos de trabajo?

3. ¢El complejo cuenta con un plan de marketing?

4. ;Laempresa cuenta con una marca o logo que la identifique en el mercado?
5. ¢Considera usted que la empresa se encuentra posicionada dentro del mercado
6. . ¢El complejo realiza algun tipo de publicidad?

7. ¢Cudles son sus principales fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades del

complejo dentro del mercado?
8._¢Qué promociones de venta ofrece para incentiva a sus clientes a la adquisicién del

servicio?

Gracias
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